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Was ist PR?

„Public Relations ist die Kunst, durch das

gesprochene oder gedruckte Wort, durch

Handlungen oder durch sichtbare Symbole

für die eigene Firma, deren Produkte oder

Dienstleistungen eine günstige öffentliche

Meinung zu schaffen.“ 
Aus der Zeitschrift Die deutsche Werbung, 1937



Wie wichtig ist PR?

Ergebnis einer Studie von Mercer
Management Consulting aus dem Jahre 
2003: 

Die klassische Werbung wird nach

Einschätzung der befragten 

Experten weiter an Bedeutung 

verlieren, während Public Relations 

von den Unternehmen zur 

zukünftigen Kommunikationskönigin 

gekrönt wurde.



Was kann PR-Arbeit leisten?

Extern:

� Leistungen in der Öffentlichkeit verdeutlichen                

� Bekanntheitsgrad erhöhen

� Kundenbindung stärken/Neue Kunden gewinnen 

� Entscheidungsträger positiv beeinflussen

� „Vertrauens-Polster“ für Krisensituationen 
schaffen

� Image gestalten, verbessern, bewahren



Was kann PR-Arbeit leisten?
Intern:

� Informationsbedarf decken 

� Motivation fördern - Negativ-Stimmung abwehren

� Stärkere Identifikation mit der 
Werbegemeinschaft

� Leichtere Gewinnung von Mitgliedern

� Mitglieder zu Botschaftern machen



Die Instrumente und Aufgaben der PR?

� 97% Pressearbeit

� 61% Auswertung von Zeitungen (nach 
Zielgruppen, Auflage)

� 58% Erstellung interner und externer 
Publikationen

� 51% Kongresse, Veranstaltungen

� 40% Nachbarschaftsbeziehungen / 
Sponsoring etc.

� 31% Funk, Fernsehen

� 12% Marktforschung

Internet gewinnt immer mehr an 
Bedeutung!



An welche Medien richtet sich PR?
� Tageszeitungen

� Anzeigenblätter und Sonntagszeitungen

� Elektronische Medien (Funk, Fernsehen)

� Wirtschaftszeitungen (auch Arbeitgeber- und 
Standeszeitungen) 

� Werks- und Mitarbeiterzeitschriften (meist regional)

� Kundenzeitschriften

� Kirchen- und Vereinsblätter

� Schul- und Schülerzeitungen

� Gemeindeblätter

� Mieter- und Vermieterzeitungen

� Nachrichtenagenturen/Landesdienste

� Internetportale



Die Tageszeitung 



Die Tageszeitung 

„In früheren Zeiten bediente man sich 

der Folter. Heutzutage bedient man 

sich der Zeitung!“

Oscar Wilde

„Zeitungslesen bedeutet für mich 

Freiheit. Der Grad der Freiheit 

bemisst sich in Metern bedruckten 

Papiers.“

Hartmut Mehdorn



Die Tageszeitung

� Heute werden in Deutschland täglich rund 22 
Millionen Zeitungsexemplare abgesetzt: 347 
Tageszeitungen mit mehr als 1550 lokalen 
Ausgaben.

� Mehr als drei Viertel der deutschen Bevölkerung 
über 14 lesen regelmäßig eine Tageszeitung. 
Das sind rund 50 Millionen Männer und 
Frauen. 

� Ihre höchste Reichweite erreichen 
Tageszeitungen mit bis zu 85 % bei der Gruppe 
der 40- bis 69-jährigen Leser. 



Glaub-
würdig-
keit der 
Medien

Quelle: forsa 
Institut / 
Heidelberger
Basis: 
Bevölkerung 
ab 14 Jahren



Das Anzeigenblatt

Insgesamt erschienen 2005 in Deutschland 

1.306 Titel (1,4 % mehr als im Vorjahr). 

Die Gesamtauflage: 85,6 Mio. 

(+ 0,6 % gegenüber 2004). 

78 %, das heißt circa 50 Millionen der 

Deutschen über 14 lesen regelmäßig 

Anzeigenblätter.  



Was und wie Leser lesen

�88 – 60 – 33 

�Das „Z“ und die Bermuda-Plätze

�Rückseite ganz vorne

�Eine (zeit-)intensive Beziehung



Quelle: Institut für 
Demoskopie 
Allensbach, IfD Archiv 
5049/7040



Der Journalist



Der Journalist

� Der deutsche Journalist: ein 41 Jahre 
alter Mann aus der Mittelschicht mit 
Hochschulabschluss und fester 
Beziehung.

� Von den 48.000 hauptberuflichen 
Journalisten sind rund 75 % fest 
angestellt.

� Der Frauenanteil ist von 31 auf 37 % 
gestiegen.

� Journalisten im Lokalbereich besitzen 
nicht immer Spezialkenntnisse .

Quelle: Studie über „Journalismus in Deutschland“ von den Instituten für 
Journalistik und Kommunikation der Universitäten Hamburg und Münster vorgestellt
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Berichte bekommt eine

Redaktion pro Tag

Kilo Papier landen dort 

täglich auf den 

Schreibtischen

Sekunden stehen bei 

der ersten Sichtung 

pro Text zur Verfügung

Informationsflut



Was Journalisten mögen

� Allgemeines 
Interesse

� Dramatik

� Fortschritt

� Gefühl

� Gesundheit

� Karitatives

� Konflikt/Kampf

� Kuriositäten

� Nähe

� Neues

� Persönliches/Menschen

� Prominenz

� Rat und Hilfe

� Rekorde/ Einzigartiges

� Sex

� Sicherheit

� Tiere

� Umwelt

� Wichtigkeit/Folgen-
schwere



Die Pressemitteilung
� Abklären, was Redaktionen erwarten 
(Bildmaterial, Textlänge, etc.).

� Die Themenschwerpunkte der jeweiligen 
Medien berücksichtigen und Kreativität 
beweisen.

� Ideal: Kampagnencharakter.
� Texte an das zuständige Ressort 
versenden, nicht allgemein an die 
Chefredaktion.

� Ausreichenden Informationsgehalt 
berücksichtigen.

Niemand muss eine Edelfeder sein, 
aber jeder sollte klar und 
verständlich formulieren.



Die Top-Überschrift

„Blinder deutscher 
Schäferhund leckt Marilyn 
Monroe Brustkrebs weg“

(Aus: Wettbewerb der Boulevard-Redakteure)



Die Macht der Bilder

�88 % aller Leser beachten Bilder 
zuerst und wenden sich dann – bei 
gewecktem Interesse – dem Text zu. 

�Durch den Einsatz von Bildern 
besteht eine höhere Abdruck-Chance.

�Sie sind besser als Sprache geeignet, 
Emotionen zu vermitteln.

�Wichtig: Die Bildunterschrift!



�Dynamische Bilder aus der 
Praxis.

�Keine „Freistoß-Bilder“.

� Im Idealfall sollte das PR-Bild 
eine Geschichte erzählen.

Das ideale PR-Bild



In Rahmen einer aktuellen Umfrage wurden 
200 Pressevertreter nach dem idealen 
Zeitpunkt für eine Pressekonferenz gefragt.

Die Ergebnisse:

� Die Einladung zwei Wochen vorher. 
� Bevorzugte Tage: Dienstag, Mittwoch 
und Donnerstag. 

� Der ideale Zeitpunkt: später Morgen oder 
früher Nachmittag. 

� Maximaldauer: zwei Stunden. 
� 70 Prozent wünschen sich die steuernde 
Hand einer PR-Agentur.

Die Pressekonferenz



�Pressekonferenzen nur zu ausgesuchten 
Anlässen und dann gründlich vorbereitet.

�Vorbereitung auf das Thema und mit Fragen 
rechnen.

�Nach der Konferenz muss ein 
Presseverantwortlicher für Rückfragen 
telefonisch erreichbar sein.

�Dauer: 60 Minuten genügen völlig. 

�Rechtzeitig klären: Wer ist anwesend, 
wer moderiert und wer spricht zu 
welchem Thema?

Die Pressekonferenz



Im Konfliktfall – die 
Eskalationskaskade

1. Gespräch mit Redakteur

2. Klarstellender redaktioneller 
Bericht und/oder Leserbrief

3. Gespräch mit 
Chefredakteur/Verleger

4. Gegendarstellung

5. Beschwerde beim deutschen 
Presserat



Zusammenarbeit mit Medien 

1. Kollektiv

2. Redaktionen als Partner

3. Medienkooperationen



Eigene Medien

1. Internet

2. E-Mail-Newsletter

3. Eigene Zeitung

4. Medien von WG-Mitgliedern nutzen



Beispiel „Eigene Zeitung“





Fernsehen

� „Nirgendwo auf dieser Welt gibt es so viele 
kostenlos empfangbare Sender wie in der 
Bundesrepublik Deutschland“

Dr. Wolfgang Mathias (Uni Köln)

� „Alle schauen alles, oder jeder guckt 
überall mal hin“

aus FAZ

� „Gingen vor zwölf Jahren noch 17 % 
abends aus, sind es heute nur noch 5,9 
%“

aus FAZ



Rundfunk und Fernsehen



Fernsehen



Fernsehen in Bayern
http://funkanalyse.tns-infratest.com/2005/2_tv/3lokale/index_3lokale.htm



Funk- und Fernseh-Beiträge

Zur Vorbereitung:

� Wie heißt die Sendung?

� Wie heißt der Interviewer?

� Wie lang soll der Beitrag werden?

� Worum geht es genau, was ist das 
Informationsziel?

� Klären, ob der Beitrag live über den 
Sender geht oder aufgezeichnet wird.

� Erstellung eines Frage-Antwort-Katalogs 
zur bestmöglichen Vorbereitung.



Empfehlungen für Fernseh-Beiträge
� Keine extreme oder 
unvorteilhafte 
Kameraperspektive 

� Möglichst nicht im prallen 
Sonnenlicht oder Gegenlicht

� Kleidung: Schwarz, Weiß und 
Grau oder auffällige Muster sind 
ungeeignet fürs TV. Besser: 
dunkelblaues Sakko, hellblaues 
Hemd und dezente Krawatte.

� Rasierapparat und Puderdose im 
Schreibtisch.



Empfehlungen für Fernseh-Beiträge
� Lockern Sie vor Ihrem Auftritt Ihre 
Gesichtsmuskeln, setzen Sie ganz bewusst ein 
freundliches Gesicht auf.

� 34 Muskeln für ein ernstes Gesicht, ganze 13 für 
ein Lächeln!!!

� Lassen Sie sich das aufgezeichnete Interview noch 
vor Ort vorspielen – das ist immer möglich!

� Lassen Sie sich niemals unter Zeitdruck setzen.

� Akzeptieren Sie keinen Drehort, der Ihnen nicht 
gefällt.

� Neutrale oder positive Hintergründe.



Empfehlungen für Fernseh-Beiträge



Empfehlungen für Rundfunk-Beiträge
� Sprache:

� Keine persönliche Vorstellung, keine 
Ansprache, keine Begrüßung

� Keine Fremdwörter, Anglizismen, 
Abkürzungen

� Aktive Sprache („Wir…“ statt „man…“, 
Nennung des Firmennamens)

� Keine Einschränkungen (eigentlich,…) 

� Seien Sie freundlich und lächeln Sie, 
wenn es die Situation erlaubt. 
Freundlichkeit hört man!

� Beantworten Sie alle Fragen stets kurz 
und verständlich und verknüpfen Sie die 
Antworten mit Ihren vorbereiteten 
Botschaften.



Die goldenen PR-Regeln

� Planen Sie langfristig.

� Unterscheiden Sie zwischen Werbung 
und PR.

� Verstehen Sie die Medien als Partner, die 
das Interesse ihrer Leser/Seher/Hörer im 
Blickpunkt haben.

� Bauen Sie ein Vertrauensverhältnis zu 
den Journalisten auf. Machen Sie diesen 
das Leben leichter.

� Kalkulieren Sie Fehlschläge ein – es gibt 
keine Veröffentlichungsgarantie.



PR: kleiner Einsatz –
große Wirkung



Meine Traum-Headline

Abdruckquote 

verdoppelt
Werbegemeinschaften machen 

positive Schlagzeilen


